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En un trabajo anterior defendíamos –y justificábamos- la necesidad de 
una regulación más amplia en el ámbito de las campañas electorales; una 
regulación que fuera más allá del control del acceso de los partidos políticos a 
los medios de titularidad pública. En el presente trabajo, basándonos en la 
revisión de algunas de las últimas campañas electorales españolas, 
analizamos el uso creciente de la publicidad negativa y planteamos una serie 
de reflexiones acerca de los problemas –éticos y funcionales- que ésta puede 
suponer. 
 
In a previous paper we defended -and justified- the extensive need of wider 
regulation of electoral campaigns; a regulation going beyond the simple control 
of the access of the political parties to the public media. We analyse now some 
of the last electoral campaigns in Spain, and the growing use of negative 
advertising in them, from an ethical and functional perspective. 
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De la ética de mínimos... 
Hace ahora algo más de un año presentamos en otro foro unas 
reflexiones en torno a la publicidad política1 y a la necesidad, derivada de su 
presencia -en nuestra opinión, incontestable y creciente- en la sociedad 
contemporánea, del establecimiento de una “ética de mínimos”2, a través de la 
regulación o la autorregulación de esta actividad.  
Llegábamos entonces a las conclusiones de que, del análisis de las 
distintas disposiciones legales españolas actualmente vigentes3 se desprendía 
que nuestra legislación hacía un reconocimiento explícito, aunque un tanto 
confuso, de esta “publicidad”, que paradójicamente era considerada o no como 
tal, en función del medio en el que apareciera el manifiesto. Así,  
 “Una  valla electoral sería una forma de publicidad política, mientras que el 
mismo manifiesto en forma de cartel fijado en los espacios públicos 
establecidos por los ayuntamientos ya no sería publicitario, sino que se 
incluiría en el ámbito de la propaganda. El contenido de un espacio cedido 
por las televisiones públicas (propaganda) ya no sería lo mismo si se 
distribuyera en forma de vídeo promocional, pues en este caso sí se 
consideraría como publicidad. En consecuencia, nada es publicidad o 
propaganda, todo es según el medio en que se mire”4. 
Apuntábamos también, que la LEY 22/1999 de Televisión sin fronteras, 
en su definición de publicidad dejaba abierta una puerta al control indirecto de 
los contenidos de los espacios cedidos por las televisiones públicas a los 
distintos partidos o coaliciones políticas durante la campaña electoral. Aun 
                                                 
1 FELIU, E.,  MARTÍN, M. ,  FELIU, M. A.: “(Re)formas publicitarias en campañas electorales. 
En torno a la (des)regulación” en BENAVIDES, J. y FERNÁNDEZ, E. : Valores y medios de 
comunicación. De la Innovación mediática a la creación cultural, Edipo: Madrid, 2001, pp. 369 y 
ss. 
2 Las nociones de ética de mínimos y de ética de máximos provienen de la tradición del 
liberalismo político que defiende la necesidad de distinguir entre lo justo y lo bueno. En este 
sentido hablaríamos de ética de mínimos para hacer referencia a que en cualquier sociedad 
democrática hay una serie de reglas básicas por debajo de las cuales no se puede mantener la 
convivencia, y hablaríamos de la ética de máximos, al hacer referencia a aquellas opciones que 
posibilitaran un funcionamiento óptimos que permitiera a todos y cada uno de los ciudadanos 
obtener la máxima felicidad. Cfr. CORTINA, A.: “La ética cívica como ética de mínimos” en 
NÚÑEZ LADEVEZE, L. (ed), Ética pública y moral Social, Noiesis: Madrid, 1996, p. 89 y ss. 
3 LOREG (Ley orgánica 5/1985, de 19 de junio del régimen electoral general), modificada por 
sucesivas disposiciones; LGP88 (Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad); 
LEY 22/1999 de Televisión sin fronteras. 
4 FELIU, E. - MARTÍN, M., - FELIU, M. A, op. cit., p.374. 
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siendo denominados “propaganda”, explicábamos que podían ser considerados 
como “publicidad” por cuanto se trata de mensajes emitidos “por cuenta de 
terceros para promover determinadas actitudes o comportamientos entre los 
telespectadores”. Curiosamente, siendo éstas iniciativas en las que los medios 
“actúan como meros soportes y los mensajes de los candidatos llegan a la 
gente en este caso sin desfiguración de ningún tipo por posibles comentarios 
adicionales de los periodistas"5, la LEY 22/1999 de Televisión sin fronteras 
haría responsables de las potenciales infracciones a los operadores de 
televisión, que en este caso serían siempre canales de financiación pública. 
A pesar de esta remota posibilidad (que hasta ahora no se ha hecho 
efectiva), la realidad es que, hoy por hoy, el control de los contenidos de 
publicidad política no está regulado en absoluto, ya que se da la paradoja de 
que tales formas “publicitarias” no están sometidas ni a las normas reguladoras 
ni a las de autorregulación aplicadas a la publicidad comercial. Según lo 
dispuesto en la LGP88 ni siquiera los anuncios electorales que la LOREG 
reconoce explícitamente como tales podrían ser denunciados por presumible 
publicidad engañosa, subliminal o desleal, porque no serían, según la primera, 
“publicidad”. 
En este contexto, apuntábamos que “el control de los mensajes 
electorales con formatos publicitarios es una necesidad a nuestro juicio urgente 
porque en un sistema democrático, la información pública, veraz y completa es 
un presupuesto para el ejercicio de los derechos de participación política”, 
máxime cuando, como vamos a analizar a continuación, de unos años a esta 
parte, se ha producido en nuestro país un aumento de la utilización de la 
publicidad negativa. 
 
Las alusiones a la competencia en publicidad electoral 
Como señala Herreros Arconada, 
“Si la «oferta» política de los dos grandes partidos hegemónicos es 
prácticamente indiferenciada, la consecuencia lógica consiste en establecer 
algún tipo de discrepancia o disimilitud, tal como acontece en los mercados de 
libre competencia, donde la publicidad se encarga de difundirlas y darles 
notoriedad”6,  
Tal indiferenciación de opciones justificaría las alusiones a la competencia por 
parte de los partidos políticos más que la autorreferencialidad.  
 
                                                 
5 PALETZ, D.; “Campañas y elecciones”, en CIC digital, nº 3, en la siguiente dirección electrónica 
(URL): http://www.ucm.es/info/per3/cic/cic.3ar11.html. 
6 Cfr. HERREROS ARCONADA, M.: op. cit., p. 154. 
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Ahora bien, en el ámbito político, a diferencia del ámbito comercial, las 
comparaciones no tienen por qué ajustarse por ley a unos parámetros de 
verdad, (entendiendo por tal, la realidad “objetivamente demostrable”). 
Además, en publicidad política es especialmente difícil distinguir si un mensaje 
está o no silenciando datos -por la dificultad de discernir acerca del carácter 
fundamental o accesorio de los mismos- o si induce a engaño, y en 
consecuencia puede producir un perjuicio en el comportamiento electoral de los 
destinatarios. 
 
Así, como apunta García Ruescas7, el uso de la mentira y el engaño en 
las campañas electorales es tan frecuente que ha llegado a ser considerado 
como el único elemento diferenciador entre la publicidad y la propaganda 
política, constituyéndose por tanto en rasgo definidor de esta última. Aunque 
una y otro no son privativos de estas formas de comunicación, a tenor de lo 
afirmado por K. K. Reardon: 
“Las normas de inhibición de la verdad se aplican con tanta frecuencia que 
en cierta medida consideramos la aceptación no crítica del engaño como 
indicio de desarrollo social”8. 
 
El problema –ético y funcional- surge cuando, en un contexto en el que 
se compara, pero no se controla, las referencias a la “competencia” se basan 
principalmente en la denigración y la deslegitimación. De hecho, como apunta 
HERREROS ARCONADA, la inclusión de “aspectos denigratorios hacia el 
adversario político”9 se ha convertido en uno de los requisitos formales de la 
propaganda en formas publicitarias,  que la diferencia de la publicidad 
comercial10.  
 
La cuestión, por tanto, no sería la comparación o la alusión al “otro” en sí 
misma, sino la introducción de contenidos en los mensajes políticos con la clara 
intención de desprestigiar y desacreditar al adversario. 
 
Las campañas electorales en España. 
 Expondremos a continuación, a este respecto, cuál viene siendo el 
comportamiento de los distintos grupos políticos en las últimas campañas 
electorales y algunas de las fórmulas más frecuentes utilizadas para la 
                                                 
7 Cfr. GARCÍA RUESCAS, F.:  Publicidad y Propaganda Política (Estrategia y Táctica 
Mercadológica de campañas electorales),  Cirde, Madrid, 1980. 
8 REARDON, K. K.: La persuasión en la comunicación. Teoría y contexto, Paidós 
Comunicación, Barcelona, 1983, p. 48. 
9 HERREROS ARCONADA, M.: Teoría y técnica de la propaganda electoral (Formas 
publicitarias), PPU, Barcelona, 1989, p. 155. 
10 De hecho, la tipología que propone el autor para la propaganda política en formas 
publicitarias, basada en criterios actitudinales, incluye la forma denigratoria (con el fin de 
desprestigiar al adversario), junto con la coactiva (sustentada en la amenaza o el miedo), la 
comparativa, y la estimulativa (Cfr. HERREROS ARCONADA, M.: op. cit., p. 131.) 
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denigración. Para ello nos centraremos en las correspondientes a las 
Elecciones Generales celebradas en 1993, 1996 y 2000, de las que hemos 
analizado los videos emitidos dentro de los espacios cedidos en las 
televisiones públicas. 
 En muchos de los casos estos espacios incluyen secuencias 
correspondientes a mítines celebrados, con mayor o menor antelación, durante 
la campaña. El mitin en sí mismo  no puede ser considerado como una forma 
publicitaria; pero su introducción en el video electoral11 permite considerar las 
imágenes en cuestión como un componente más del manifiesto publicitario, 
que pudiera ser tratado como un ejemplo más de intertextualidad. 
 Como veremos, muchas de las “agresiones” que tratamos aparecen 
precisamente en las secuencias grabadas en mítines. Habría que tener en 
cuenta que en éstos se utiliza un lenguaje y unos contenidos sustancialmente 
distintos, dado el público al que se dirigen y la finalidad del propio acto. Aunque 
es notorio que en la actualidad el mitin ha evolucionado hacia formas más 
publicitarias y massmediáticas, teniendo en cuenta precisamente esta posterior 
utilización así como las posibles conexiones en directo de los informativos de 
las distintas cadenas de televisión. Incluso el mitin puede llegar a constituirse 
en único contenido del video electoral, como es el caso del realizado para el 
PP, con el que cerraba la campaña de 2000, celebrado en Valencia. 
 El video electoral suele ser polifónico, incluyendo las voces de uno o 
más personajes políticos (de la misma formación o de otras), las de testimonios 
reales, personajes de dramatizaciones y voces en off. La mayoría de las 
afirmaciones que pudieran constituir una transgresión de las normas 
deontológicas básicas tienen como enunciatario a los personajes políticos y a 
las voces en off. Sólo en algún caso se trata de personajes dramáticos, y 
nunca de testimonios reales (personajes del mundo de la cultura, por lo 
general), quienes, por contra, suelen ser los más respetuosos. 
 
Elecciones Generales de 1993. 
 En un video electoral del PSOE, Felipe González afirma: 
“Nunca he sido un robot, nunca he dicho lo que me tienen que 
decir... [Otros] parece como si fueran un robot. Dicen lo que los 
especialistas les han dicho que tienen que decir...” 
 
                                                 
11 A pesar de estar plenamente convencidos de su carácter publicitario, evitaremos, al menos 
de momento,  denominarlos con cualquiera de los términos al uso: spot, publirreportaje, 
anuncio... 
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Cabría preguntarse quiénes son esos otros, e incluso argumentar que la 
alusión es indirecta. Resulta obvio señalar que en casos de aparente 
arreferencialidad “el enemigo a batir” suele ser el partido en el gobierno o la 
alternativa. En este caso parece claro que la alusión a los “robots” va dirigida al 
PP. Por otro lado, resultará evidente tras ver la campaña de 1996, en que se 
repetirá el mismo argumento, entre otros. 
 
 Las alusiones y las referencias directas al adversario de carácter 
denigratorio o despectivo son mucho más frecuentes por parte de los partidos 
en la oposición. Así, el PP, por boca de su líder, aludía a “Los problemas que 
nos deja el gobierno socialista”, llegando a afirmar que 
 
 “Si sigue este gobierno... no habrá ni pequeña empresa, ni 
habrá empleo porque habrán acabado literalmente con lo poco 
que ya están dejando... Se pagan demasiados impuestos. Se 
pagan algunas veces injustificadamente. Y desgraciadamente 
no pagan todos los que deberían... No hacemos de estas 
elecciones, como hacen algunos de nuestros adversarios, una 
cuestión personal... Hacemos de estas elecciones un ejercicio 
de responsabilidad nacional”, 
 
indicando que es preciso gobernar España 
 
“con estabilidad,  con seguridad y con moderación... con 
honradez y con ética... Gobernar España. Que es lo que hace 
falta en este momento. No queremos gobernar. España porque 
tengamos ganas de tener el poder”, 
 
de donde se desprende, entre muchas otras cosas,  el desgobierno y la falta de 
honradez y ética.  
  
 La coalición EUPV, que se presentaba como “la alternativa necesaria”, 
arremetía contra el partido en el gobierno, insistiendo en que 
 
“La ética, la coherencia y la honestidad deben ser valores 
fundamentales de la participación en política... Podemos acabar 
con la corrupción política, con la corrupción económica en este 
país”. 
 
Como vemos, la naturaleza de las afirmaciones vertidas es muy diversa 
y afectan tanto a la actuación de los adversarios como a sus intenciones, 
constituyendo esto último “un procedimiento cercano a la mentira, que consiste 
en difundir predicciones más o menos autorizadas o previsiones más o menos 
verosímiles”12. Por otra parte, éstas podrían considerarse como engañosas y 




                                                 
12 DURANDIN, G.: op.cit., p. 48. 
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Elecciones Generales de 1996. 
 
 La situación precedente parece agravarse en los comicios de 
1996. El propio partido en el gobierno (PSOE) sigue una estrategia 
dirigida a deslegitimar a su más directo competidor (PP), que a su vez 
planifica su campaña basándose en el desprestigio del partido 
gobernante. 
 
 De otro lado, el creciente proceso de personalización (liderización) de la 
política y de las campañas, aunque iniciado con anterioridad, conduce a una 
focalización en la imagen del líder, incidiendo en los atributos que pueden 
afectar a su credibilidad,  atractividad o poder13. 
 
 El PSOE utiliza como lema “España en positivo”, y en los vídeos 
electorales presenta la contraposición de ésta con la “España en negativo” 
claramente identificada con la representada por el Partido Popular. En un 
primer vídeo se combinan imágenes que muestran una visión más o menos 
utópica (eutópica) del país con secuencias de distintos mítines con Felipe 
González como protagonista, todas ellas en color. Interrumpiendo este discurso 
plural se intercalan hasta cinco veces las imágenes en blanco y negro de J. M. 
Aznar en el Congreso de los Diputados diciendo “Váyase señor González”. 
Éste dice en una de sus intervenciones: 
 
“Hay quien conoce a su país y lo quiere. Y hay quien como un 
robot repite lo que le dicen que tiene que decir. Y no conocen a 
su país y no lo quieren”, 
 
en clara alusión al líder del Partido Popular, al que trata de 
desautorizar absolutamente con su afirmación final: 
 
“Váyase o quédese lo deciden los ciudadanos”. 
 
En otro vídeo de la misma estructura Felipe González afirma: 
 
“... no tienen ni idea, no tienen ni idea, no saben de qué va, no 
saben lo que es la UE, no saben cuáles son nuestras 
exportaciones a la UE... Intentando tapar, tapar, llenar de barro 
la inmensa tarea que se ha realizado en estos años... si hubiera 
gobernado el PP, entonces AP... no se hubiera aprobado la ley 
del divorcio (votaron en contra), no se hubiera aprobado la ley 
del aborto (votaron en contra)... es la batalla entre la razón y la 
irracionalidad, de la solidaridad frente al egoísmo...”, 
 
en otro intento de deslegitimación del adversario. 
 
 Finalmente en un tercer vídeo, que alcanzó enorme notoriedad y fue 
motivo de agrias controversias, se alternan constantemente escenas de una 
“España en negativo” (en blanco y negro, sin voz, con un zumbido continuo), en 
                                                 
13 Cfr. HERREROS ARCONADA, M.; op. cit.  
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las que, entre otras imágenes inquietantes, aparece la de Aznar; y las de la 
“España en positivo”, con imágenes.(en color y acompañadas de voces y 
música) de carácter “publicitario” y de mítines.  
 
Entre las afirmaciones vertidas, en la misma dirección que las 
precedentes, figuran las siguientes: 
 
“Hay una España en negativo, de la incertidumbre, del 
retroceso... y una España en positivo...  
 
Nos quieren hacer creer que nada funciona, quieren 
confundirnos y ocultar la realidad... La derecha no cree en este 
país. Nada les parece bien. Miran hacia atrás y se oponen al 
progreso. Por eso para la mayoría la derecha no es la solución; 
es el problema. 
 
Pero hay una España en positivo. La de hoy, la que no da la 
espalda a nadie, la que construye, vive y deja vivir. Por este 
país moderno, progresista y libre, Vota PSOE. Vota F.G.. 
España en positivo”. 
 
Entre otros argumentos en contra del partido opositor (que se presentaba como 
alternativa de gobierno, y acabaría ganando las elecciones) se le acusa de 
mentir, confundiendo a los ciudadanos y ocultando la realidad. Esta insistencia 
en el mundo de la comunicación, al margen de las actuaciones estrictamente 
políticas, se debe, sin duda, a la existencia de una campaña permanente en 
algunos medios, alimentada por el PP e IU, en la que se trataba de identificar a 
Felipe González con la corrupción, el terrorismo de estado, el paro, la 
violencia..., con la finalidad de establecer una relación entre el candidato en 
cuestión y los votantes pertenecientes a los distintos públicos flotantes, que 
podríamos analizar desde la perspectiva de la coherencia cognitiva14 en los 
siguientes términos: 
 




    +   + 
 
                   Votante       _           Corrupción15 
                                                 
14 Cfr. REARDON, K. K.: op. cit., p.77- 80. 
15 Cabría considerar una configuración de este tipo para cada uno de los problemas sociales 
cuya responsabilidad se pretende imputar. 
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El esquema se corresponde con una configuración desequilibrada, que es 
incitadora al cambio: al introducir la relación de responsabilidad entre F.G. y “la 
corrupción” (+) no se puede mantener la configuración anterior. Ante esta 
situación se tiende a cambiar el signo de alguna de las relaciones binarias: 
• negando esta relación; 
• justificando la relación; 
• cambiando el signo de la relación votante / F.G. (que sería el fin 
buscado)16. 
La acusación de mentir y ocultar la realidad o llenarla de barro 
respondería al intento de dirigir el cambio hacia una estructura equilibrada 
mediante la primera reacción: negar la premisa originaria del desequilibrio.  
El Partido Popular, por su parte, parece insistir en la estrategia que 
utilizara en el 93, reforzada con “argumentos” de la campaña mediática 
referida. Así, en un primer video una voz en off afirma  que “Hay una nueva 
mayoría... que espera un proyecto diferente, un gobierno limpio, eficaz, capaz 
de poner en marcha soluciones nuevas”, mientras que Aznar, desde su 
despacho, se dirige al electorado insistiendo en que 
“lo que en este momento necesita más España es un gobierno 
honrado y eficaz para todos los españoles”. 
La misma voz en off  dirá que “España necesita un relevo en el gobierno. 
España necesita un equipo de gente honrada y eficaz... Para hacer un 
gobierno honrado y eficaz...”, para dar paso otra vez al líder que defiende su 
honestidad y la veracidad de las afirmaciones hechas por su partido: 
“Los sueños de los políticos honestos van más allá de ellos 
mismos... Aquí hay un partido  que está contando la verdad a 
los españoles, por dura que sea esa verdad”. 
Cabría aquí recordar que para algunos autores la verdad es relativa: “todo lo 
que puede ser verdadero puede ser también falso, según la gente y las 
circunstancias”17; sobre todo, al parecer, en ciertas formas de comunicación 
política. 
 Álvarez Cascos, en el mismo video, sostiene sin ningún reparo que  
                                                 
16 En el caso de la desafección votante-Felipe González, basada en la responsabilidad de éste 
respecto al terrorismo de estado (el famoso “caso GAL”), pudimos ver ejemplos de los tres 
cambios posibles: a) unos negaron tal responsabilidad; b) otros justificaron el terrorismo de 
estado (algunos incluso pretendieron justificarlo públicamente); c) y, por último, hubo quien 
cambió de actitud ante la figura política de F.G. 
17 REARDON, K. K.: op. cit., p.51. 
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“F.G. ha presidido gobiernos que nos han robado algo mucho 
más precioso que los fondos reservados, algo mucho más 
escaso que los fondeos reservados. Nos han robado nuestro 
tiempo a los españoles... Empieza la recuperación del tiempo 
arrebatado por la injuria y la incompetencia”. 
Dejando de lado si existe imputación de hechos que pudieran ser delictivos18, 
podríamos estar ante lo que bien se pudiera denominar “injuria en bucle”, en la 
que una persona injuriaría a otra afirmando que le ha injuriado (¿una mise en 
abîme?). 
 En el video montado únicamente con imágenes del mitin celebrado en 
Valencia como cierre de campaña (“el mayor mitin de la historia de España”, “el 
acto electoral más importante de la historia de la democracia”) le correspondió 
a E. Zaplana recordar al electorado que 
 “Nos jugamos seguir con el paro, Nos jugamos seguir con la 
corrupción... Y ese debate estéril de si se ha llevado, si no se ha 
llevado, para quién era... ¿Cómo puede una persona con los 
problemas que tiene el Sr. González gobernar este país?...”, 
discurso del que podría inferirse que uno de esos problemas que tiene el Sr. 
González es el de la responsabilidad de la corrupción. 
IU es mucho más comedida en sus alusiones a los dos grupos 
hegemónicos, a los que simplemente acusaba de haber “hecho un pacto para 
no hablar de las pensiones” (a través de uno de los personajes dramáticos que 
aparece en uno de los videos electorales). La parte fundamental de su discurso 
es esencialmente autorreferencial (“programática”). Sin embargo EUPV 
(nombre que recibe la coalición en la Comunidad Valenciana) sí se refiere 
directamente al PSOE: 
 "Hace 3 años F.G. pidió el voto de la izquierda para parar el 
avance de la derecha. Y luego pactó con Pujol una política 
contraria a los intereses de quienes le habían votado” 
(candidata por Valencia); 
  “...la inmensa diferencia entre sus propuestas electorales y lo 
que después hace en el gobierno” (candidato por Alicante). 
 
IC- Els Verds presentó un video en el que un trilero (un estafador, por 
tanto) juega con tres cubiletes que representan a los partidos de izquierda, 
centro y derecha, a los que tilda de manipuladores de los que dice: ”ocultan la 
realidad... engañan... defraudan”. Al mismo tiempo, sendos rótulos con los 
                                                 
18 No es de nuestro interés, ni competencia, considerar la posible existencia de calumnias o 
injurias, sancionadas por el Código Penal.  
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términos Solidaridad, Honestidad, Igualdad, Ecología, Democracia se dirigen al 
cubilete de la izquierda. 
 
CiU realizó un video tras conocerse los resultados de un sondeo que 
daban como ganador de las elecciones al PP, con lo que su referencia externa 
era dicho partido. Tras mostrar a los espectadores las noticias aparecidas en 
los distintos diarios acerca de las encuestas, sus máximos representantes 
dicen: 
“... el PP sólo ha atacado a Cataluña, ha atacado nuestra 
convivencia, inventando conflictos inexistentes... Esta gente ya 
ha demostrado que es insensible al hecho nacional catalán...” 
(J. Molins) 
“...la política del PP es negativa y hostil hacia Cataluña, y su 
victoria representaría un riesgo real de retroceso...” (J. Pujol). 
El último no se olvida, sin embargo, del partido en el gobierno del que recuerda 
que “nos recortó las competencias”. 
 Los grupos extraparlamentarios son los que con mayor crudeza lanzaron 
sus exabruptos a diestra y siniestra. Así, el PRT (“... Bastante nos ha jodido el 
Felipe, y gracias a él tenemos ahora al del bigote. Anda que Anguita... ése sí 
que le ha echado una manita a la derecha”); o UPV-BN (“Corrupción... 
despilfarro... burocracia y gasto... Un demócrata no puede votar al PSOE 
después de haber organizado el terrorismo de Estado... El PP reducirá nuestra 
calidad de vida, privatizará la enseñanza y otros servicios... IU... división 
interna, que generará ingobernabilidad”); o Unión Centrista (“... el fracaso de 
esta legislatura, el insulto, la bronca diaria, el fracaso del PSOE y la derecha...  
las mayorías absolutas, que sólo generan corrupción...”). 
 Prácticamente todos los grupos políticos incluyen en sus videos 
electorales afirmaciones que, cuando menos, supondrían flagrantes casos de 
publicidad desleal, puesto que claramente provocan “el descrédito, denigración 
o menosprecio” de personas, grupos políticos y sus actividades.  
 
Elecciones Generales de 2000. 
La campaña de las últimas Elecciones Generales sigue presentando 
características similares, si bien en algún sentido los términos se invierten. Con 
relación a las de 1993, las tendencias son las mismas, aunque en este caso es 
el PP (partido en el gobierno) el que hace una campaña más programática y 
autorreferencial, presentando los resultados obtenidos en la última legislatura    
(“90% de los compromisos electorales cumplidos”) y los planes de futuro, sus 
nuevos compromisos (el lema de la campaña era “Vamos a más”). 
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IU sigue en su tónica general, insistiendo en sus líneas programáticas y 
atenuando (hasta hacerlos desaparecer) sus juicios de valor negativos 
respecto al Partido Socialista, como no podía ser de otra manera tras haber 
suscrito un acuerdo las dos fuerzas políticas. 
Es el PSOE (principal partido de la oposición) el que continúa haciendo 
referencias al PP, con un ejemplo claro de publicidad negativa. El eje central de 
sus videos, sobre todo en la primera parte de la campaña, consiste en la 
valoración de las realizaciones del partido en el gobierno, contraponiéndolas 
con las promesas electorales del PP en el 96: se alternan imágenes de Aznar 
declarando cuáles eran sus proyectos (compromisos) entonces con cartelas 
que vienen a “denunciar” la falsedad de aquéllos o el hecho de que no se han 
cumplido. Comienza el video de manera contundente: 
 “Mintiendo se han hecho populares”, 
tras lo que se presentan las distintas declaraciones de Aznar (A) y las 
consiguientes refutaciones (B): 
1.A “Yo no tengo compromisos con nadie. Ni de carácter 
personal ni de carácter político” 
1.B   “11 personas nombradas por Aznar manejan 2 de cada 
3 acciones que cotizan en bolsa. Se quieren quedar con 
todo” 
2.A   “Todos los españoles pagarán menos impuestos” 
2.B   “Los impuestos en España han subido 2 puntos. Pero los 
que más ganan han pagado 100.000 millones menos. A 
la mayoría Aznar nos sale caro” 
3.A “... mejora de la calidad de la enseñanza” 
3.B “Ahora hay 25.000 becas universitarias menos que hace 
4 años. Para Aznar hay clases y clases” 
4.A “... crear más riqueza y que la podamos repartir” 
4.B “Los beneficios de las empresas que cotizan en bolsa 
han subido un 80% mientras los salarios y las pensiones 
a duras penas mantienen su poder adquisitivo, Con la 
derecha ya se sabe: siempre ganan los mismos” 
5.A “Estamos creciendo más del doble que otros países 
europeos” 
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5.B “En gasto social, no. España ha descendido al último 
lugar de la Unión Europea. No se puede caer más bajo”. 
El corolario que se desprende de todas estas afirmaciones no puede ser otro: 
“No podemos seguir con un presidente que miente... que sólo 
piensa en aumentar su poder mientras debilita a España”. 
Todo el discurso precedente se desarrolla sin que haya aparecido mención 
alguna al PSOE ni a J. Almunia (cabeza de cartel entonces). Su presencia en 
el video es exigua y se produce casi al final.  
Si en la campaña del 96 el PSOE había optado por contraponer la 
“España en positivo" y la “España en negativo” (¿las dos Españas?), ahora se 
centra casi exclusivamente en la segunda. 
En esta campaña, además, aparte de la clara alusión a la “mentira” del 
adversario (como es el caso del eje de comunicación de la campaña del 
PSOE), se da una contraposición de “verdades” de los dos partidos 
hegemónicos. Por su parte, el Partido Popular afirma en uno de sus vídeos: 
“En los últimos años hemos bajado los impuestos a los 
trabajadores, a las familias, a las PYMES...” 
 
Al mismo tiempo, y como ya hemos señalado, el PSOE apunta que 
 
 “Los impuestos en España han subido 2 puntos...” 
 
 Nos encontramos de nuevo con la ya mencionada dificultad para 
discernir qué es verdad y qué mentira, y, lo más importante, quién dice la 
verdad y quién miente. Resulta evidente que esta “confusión” puede inducir a 
error a los destinatarios del mensaje político, pudiendo así producir un perjuicio 
en su comportamiento político y/o electoral. 
 
 
... hacia una “ética de máximos” 
 
Los “usos” y, sobre todo, los abusos de la publicidad electoral negativa, 
como los que ya se han producido, y como los que se prevé que se van a 
producir pueden, a nuestro juicio, plantear problemas éticos y funcionales para 
la democracia española.  
 
Cabe recordar que la publicidad electoral, como la propaganda política, 
tiene su razón de ser en el derecho a la información tanto de partidos políticos, 
como de los ciudadanos.  
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En el ejercicio de su libertad de expresión, los primeros han de tener la 
posibilidad de expresar y difundir sus ideas, de exponer a la sociedad un 
legítimo punto de vista particular, o subjetivo. Pero en el ejercicio de su facultad 
de recepción, los segundos han de poder recibir a través de las instituciones 
informativas públicas una información veraz, respetuosa, no coactiva, que les 
permita tomar decisiones y que estimule su participación en la vida pública. Es 
necesario encontrar las fórmulas para hallar un equilibrio que permita coordinar 
estos derechos. 
 
Partimos de la base de que en el libre debate democrático no hay una 
verdad, sino múltiples verdades, y que además, las campañas políticas son 
circunstancias competitivas en las que no se pueden aplicar los mismos 
“estándares” morales y formales que en otras formas de comunicación. Pero 
entendemos también que la publicidad electoral, incluida la negativa, ha de ser 
considerada como una fuente de información más19 y que esto implica que, 
para cumplir su función, los manifiestos deben contener evidencias probadas, 
suficientes y exactas, y no sólo descalificaciones estériles.  
 
La difamación y la calumnia, la inexactitud, o los mensajes que aludan al 
miedo constante no sólo suponen un atentado contra algunos de los derechos 
inalienables de los contrincantes, sino también un insulto a los ciudadanos y 
una distorsión para el buen funcionamiento del sistema democrático. 
 
Consideramos pues que las proposiciones que contengan hechos, 
dichos o referencias a las cualidades personales de los otros candidatos sólo 
serán positivas para el sistema en la medida en que haya un compromiso 
(interno) o un control (externo) que aseguren su fundamentación en datos 
reales. Sin estos requisitos estamos corriendo el peligro de que la publicidad 
negativa se convierta en una fuente de desinformación y en un atentado contra 
derechos fundamentales. 
 
Al margen de estas consideraciones “morales”, cabría reflexionar sobre 
la funcionalidad de la publicidad negativa. La eficacia (entendida tanto en 
términos de recuerdo como de obtención final de votos) de esta forma de 
comunicación política ha sido ampliamente investigada, sobre todo en Estados 
Unidos, desde hace años, y todavía no existe consenso a este respecto. 
Algunos trabajos empíricos sugieren que los anuncios negativos, en 
comparación con los positivos, no tienen un impacto significativo en el cambio 
de voto20, aunque sí aportan mayor cantidad de información a los votantes21. 
                                                 
19 BANKER, S.: “The Ethics of Political Marketing Practices, the Rhetorical Perspective” en 
Journal of Business Ethics 11, 1992. pp. 843-849. 
20 GARRAMONE, G.: “Voter responses to negative political ads”, Journalism Quarterly 61, 
1984. p. 250-259. 
GARRAMONE, G., ATKIN, K,  PINKLETON, B. Y. COLE, R.: 'Effects of Negative Advertising on 
the Political Process', Journal of Broadcasting and Electronic Media 34, 1990. p. 299-311. 
PINKLETON, B. y GARRAMONE, G. M.: "A Survey of Responses to Negative Political 
Advertising: Voter Cognition, Affect and Behavior." en LEONARD. N (ed.), Actas de la 
Conferencia de la Academia Americana de Publicidad,. American Academy of Advertising, 
1992. 
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Además, al recibir una extensa cobertura informativa provocan un efecto onda22 
o de amplificación. Otros estudios, sin embargo, sugieren que el uso de este 
tipo de comunicación tiene un efecto boomerang para el emisor, puesto que 
provoca el menoscabo de la credibilidad de la fuente23. 
 
Más allá de lo expuesto, el abuso de estas formulas puede minar, como 
ya lo ha hecho en sociedades como la norteamericana, la función 
galvanizadora que la democracia exige de los medios de comunicación, en 
tanto que puentes de acceso de los ciudadanos a los asuntos públicos, y en 
tanto que instrumentos para fomentar el interés por la participación en ellos.  
 
Como apuntaba Camps24 hace pocos años, cada vez más  
 
“el clima de la vida política, en general es malo, desmoralizador. La información, 
los debates, por llamarles de algún modo, las declaraciones y 
contradeclaraciones de los personajes públicos, el estrellazgo de jueces y 
periodistas enrarecen el ambiente para resaltar sólo lo negativo, manipulado y 
aumentado. Por supuesto, lo negativo existe. Hay corrupciones, en la política y 
fuera de ella, que suscitan justificadamente el escándalo. Pero da la impresión 
de que nada se trata con medida y sensatez. Y esto produce una sensación de 
desmoralización generalizada” 
 
Los problemas morales y funcionales derivados del uso de la publicidad 
negativa han hecho que diversos gobiernos, como el británico o el 
estadounidense, hayan intentado establecer restricciones legales a la 
comunicación política durante los periodos electorales25. Todas estas 
iniciativas han fracasado, puesto que se han interpretado como amenazas a la 
libertad de expresión. 
                                                                                                                                               
FABER, R., ALBERT, T. y SCHMITT, K.: "Negative Political Advertising and Voting Intent: The 
Role of Involvement and Alternative Information Sources" en Journal of Advertising 22, 1993. 
(4): pp. 67-76. 
21 JONSON-CARTEE, K. y COPELAND, G.: Negative political advertising: Coming of Age, 
Lawrence Erlbaum Ass., Nueva Jersey., 1991 
22 ANSOLABEHERE, S. e IYENGAR, S.: Going Negative: How Political Advertisements Shrink 
and Polarize the Electorate, The Free Press, New York, 1995.pp. 116. 
23 GARRAMONE, G.: “Voter responses to negative political ads” en Journalism Quarterly 61, 
1984. p. 250-259. 
24 CAMPS, V.: “La desmoralización de la vida pública” en NÚÑEZ LADEVEZE, L.(ed.): Ética 
pública y moral Social, Noiesis, Madrid, 1996. p. 61 y ss. 
25 MICHALOS, A.: “Ethical consideration regarding public opinión polling during election 
campaigns” en Journal of Business Ethics 10, 1991.pp. 403-422 y LACZNIAK, G. y CAYWOOD, 
C.: “The case for and against televised political advertising: Implications for research and public 
policy” en Journal of Public Policy and Marketing 6, 1987.pp. 16-32; ELEBASH, C.: “The 
americanization of British Political Communications” en Journal of Advertising 13, 1984.pp. 50-
58; SZYBILLO, G. y HARTENBAUM, R.: “Political Advertising and the Broadcast media” en 
Journal of Advertising 5 (4),1976.pp. 42-46. 
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Frente a la ética de mínimos, de que hablábamos al principio, sería 
preciso aplicar una “ética de máximos” que comportara un compromiso no sólo 
del sector político, sino también del mediático y de la propia ciudadanía, con el 
fin de hacer de la comunicación política (y de la publicidad electoral) un 
instrumento para la democracia. 
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